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ABSTRAK 
Judul : Hubungan Antara Performa Brand Ambassador Iklan Oppo dan Tingkat Pemahaman 
Pesan Iklan Oppo Terhadap Minat beli Produk Oppo 
 
 
 
 
 
Oppo merupakan salah satu produsen smartphone di Indonesia, Oppo menggunakan 
brand ambassador sebagai salah satu strategi dalam iklanya, Oppo menggunakan brand 
ambassador mayoritas dari kalangan selebriti, brand ambassador yang digunakan Oppo 
diharapakan mampu menjadi daya Tarik bagi audience yang melihat iklan Oppo, sehingga akan 
membantu audience dalam memahami pesan iklan yang disampaikan oleh brand ambassador, 
setelah audience paham dengan pesan iklan yang disampaikan maka akan merangsang minat 
beli audience terhadap produk Oppo. 
          Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan Performa brand ambassador 
iklan Oppo dan tingkat pemahaman pesan iklan Oppo terhadap minat beli produk Oppo. Teori 
yang digunakan pada penelitian ini ialah Teori Kognitif Respon yang menjelaskanHubungan 
Antara performa Brand Ambassador Iklan Oppo terhadap  Tingkat Pemahaman Pesan Iklan 
Oppo, Teori Elaboration Likehood yang menjelaskan Hubungan Antara Performa Brand 
Ambassador Iklan Oppo terhadap minat beli produk Oppo. Populasi penelitian ini  ialah remaja 
usia 18-25 tahun yang menjadi target sasaran dari Oppo dan sampel yang diambil sebanyak 50 
orang dengan teknik convience sampling. 
Dalam uji hipotesis, penulis menggunakan Analisis korelasi kendall tau_b . Uji olah data 
yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS 23, terdapat Antara Performa Brand 
Ambassador Iklan Oppo (X1) terhadap  terhadap minat beli produk Oppo (Y)  dengan nilai 
signifikansi adalah 0,862 adalah > 0,50 yang artinya terdapat hubungan  dan Hubungan Tingkat 
pemahaman pesan iklan Oppo (X2) terhadap minat beli produk Oppo (Y) dengan nilai 
signifikansi adalah 0,751, membuktikan hipotesis H1 bahwa terdapat hubungan positif dan 
hipotesis H2 juga terdapat hubungan positif. 
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Minat beli Oppo 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRACT 
 
Title  : Relationship Between Performance of Brand Ambassador Oppo Advertising and 
Oppo Advertising Message Level on Oppo Buying Interest Oppo Product 
 
Oppo is one of the smartphone manufacturers in Indonesia, Oppo uses brand ambassador as 
one of the strategies in its iklanya, Oppo using brand majority of celebrities from celebrities, 
Oppo brand ambassador is expected to be a draw for the audience who saw the advertisement 
Oppo, so that will help the audience In understanding the advertising message submitted by 
brand ambassador, after the audience understands the advertising message is conveyed it will 
stimulate the interest of buying audience of Oppo products. 
          The purpose of this study is to determine the relationship of Oppo brand ambassador 
advertising performance and the level of understanding of Oppo's advertising messages to the 
buying interest of Oppo products. Theory used in this research is Response Cognitive Theory 
which explains the relationship between the performance of Brand Ambassador Oppo 
Advertising on the Oppo Advertising Message Level Understanding, Elaboration Likehood 
Theory which explains the Relationship Between the Performance of Brand Ambassadors of 
Oppo Advertising on Oppo's buying interest. The population of this study is adolescents aged 
18-25 years who became the target target of Oppo and samples taken as many as 50 people 
with conventional sampling techniques. 
          In the hypothesis test, the authors used the correlation analysis of kendall tau_b. Testing 
data that is done by using program SPSS 23, there is Between Performance of Brand 
Ambassador Advertising Oppo (X1) to the interest of buying product of Oppo (Y) with 
significance value is 0,862 is> 0,50 which means there is relation and Relationship Level 
understanding of advertising message Oppo (X2) to the buying interest of Oppo (Y) product 
with significance value is 0,751, proving hypothesis H1 that there is positive relation and 
hypothesis H2 there is also positive relationship. 
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A. Latar Belakang 
       Iklan merupakan salah satu alat komunikasi pemasaran yang paling sering digunakan oleh 
suatu produk untuk memperkenalkan dan mempromosikan produknya kepada masyarakat. Hal 
ini kemungkinan karena daya jangkaunnya yang luas. Selain itu, strategi yang digunakan dalam 
beriklanpun dapat dilakukan dalam beberapa cara, seperti media social, brosur, televisi, dan 
masih banyak lagi. Agar masyarakat sadar akan keberadaan produk tersebut perkembangan 
teknologi dituntut aktif untuk menyebarkan informasi dan memenuhi kebutuhan khalayak. 
Sehingga, kehadiran smartphone atau telepon pintar disambut dengan hangat oleh khalayak 
hampir di seluruh belahan dunia karena dapat memenuhi tuntutan di tengah perkembangan 
teknologi saat ini, tidak terkecuali khalayak di Indonesia. Indonesia sendiri memiliki track 
record penggunaan smartphone yang cukup fantastis dengan peningkatan pengguna di setiap 
tahunnya. Dari  Emarketer mulai  tahun 2013 hingga 2017 pengguna smartphone di Indonesia 
mengalami peningkatan dan diperkiraan pada tahun-tahun berikutnya juga akan mengalami 
peningkatan. 
Pengguna smartphone di Indonesia dari tahun ke tahun selalu mengalami peningkatan 
yang drastis, pada tahun 2013 berjumlah 27 juta pengguna, lalu pada tahun 2014 naik menjadi 
36,3 juta pengguna selanjutnya pada tahun 2015 menjadi 52.2 juta pengguna dan pada tahun 
2016 menjadi 69.4 juta pengguna smartphone yang aktif di Indonesia, selain itu pengguna 
smartphone aktif di Indonesia akan di prediksikan menembus angka 100 juta pengguna pada 
tahun 2018, oleh karena itu Indonesia menjadi pasar yang menggiurkan bagi para produsen 
smartphone, berbagai brand lokal maupun luar negeri bertengger di pasar smartphone di 
Indonesia, termasuk Oppo. Oppo adalah produk smartphone yang diproduksi oleh Oppo 
Electronic Corp Ltd yang berdiri pada tahun 2004 sebagai produsen elektronik yang beralamat 
di Dongguan, Guangdong, Negara China. Namun, perusahaan ini baru merambah ke teknologi 
mobile smartphone pada tahun 2008. Pada bulan April tahun 2013 Oppo untuk pertama kalinya 
menginjakkan kaki di pasar Indonesia secara resmi. Sebelum produknya di pasarkan ke 
Indonesia, Oppo terlebih dahulu melebarkan sayapnya ke beberapa negara seperti, Thailand, 
Vietnam, Rusia, America dan Qatar. Selain itu berdasarkan data tentang pengguna aktif 
smartphone di Indonesia begitu tinggi yaitu pada tahun ini menembus angka 69.4 juta 
pengguna smartphone, tentunya kita sering melihat berbagai bentuk iklan smartphone 
termasuk juga Oppo, strategi kreatif dalam beriklan sangat dibutuhkan untuk menarik minat 
dan daya tarik audience dalam merangsang minat membeli suatu produk yang ditawarkan 
dalam hal ini smartphone, karena persaingan yang dalam produk smartphone. 
Iklan Oppo sering kita lihat di televisi dan juga di baliho-baliho yang ada di jalan raya 
maupun sponsorship berbagai acara tetapi tidak mampu meningkatkan penjualanya. Beberapa 
tahun terakhir shipments share Oppo bisa dibilang kurang memuaskan karena penurunnya dari 
8,8% pada tahun 2014 ke 6,1% pada tahun 2015. 
Agar suatu iklan dapat lebih membujuk minat pembelian konsumen dibutuhkan sisi 
para iklan, kita seringkali melihat  iklan menggunakan yaitu brand ambassador (duta brand) 
tetapi tidak juga tidak semua iklan menggunakan brand ambassador selebriti sebagai modelnya 
tetapi dalam penelitian brand ambassador yang dipilih adalah dengan menggunakan selebriti. 
Pemilihan brand ambassador di latarbelakangi oleh citra positif yang dibawa oleh brand 
ambassador. Brand ambassador sendiri biasanya dipilih dari kalangan artis, namun tidak 
semuanya. Karena ada beberapa brand ambassador yang memiliki latar belakang seperti atlet, 
orang yang memiliki prestasi dan lain-lain. Menurut Shimp (2003 : 460), selebriti adalah tokoh 
(atlet, artis, dan lain-lainnya) yang terkenal karena berprestasi dibidangnya masing-masing. 
Selebriti didefinisikan lebih luas lagi sebagai individu yang telah diliput oleh media atau 
individu yang sering muncul dimedia.  
Demikian halnya dengan produk Oppo yang brand ambassador dalam iklanya. Brand 
Ambassador yang digunakan dalam iklan Oppo dalam beberapa tahun terakhir silih berganti, 
contohnya pada tahun awal tahun 2013 Oppo menggunakan Dian Sastro yang merupakan 
seorang aktris , serta pada pertengahan tahun 2015 Oppo menunjuk isyana yang juga seorang 
penyanyi pendatang baru sebagai brand ambassador merekea dan 2016 mengganti Brand 
Ambassador mereka dengan  Rio Haryanto yang merupakan seorang pembalap, Raisa yang 
merupakan seorang penyanyi dan, dan pada tahun 2017 Oppo menunjuk Chelsea Islan yang 
merupakan seorang artis dan juga Reza Rahardian yang juga seorang artis ternama di 
Indonesia. Figur muda mudi ini dipilih menjadi brand ambassador karena sesuai dengan inti 
dari perusahaan Oppo itu sendiri, yaitu young, meticulous, dan trendsetter. Selain itu, figur 
tersebut juga dinilai dapat mewakili karakter dari Oppo smartphone dan juga dapat menjadi 
daya tarik dari performa brand ambassador  Oppo agar mampu menarik perhatian khalayak 
yang melihat iklan Oppo.  
Brand ambassador haruslah melekat dengan produk yang dibintanginya (produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan) dan menjadi bagian dari gaya hidupnya. Seorang ambassador 
dituntut untuk memiliki loyalitas yang tinggi terhadap merek produk yang dibintanginya. 
Seorang brand ambassador dituntut pula untuk selalu mengkomunikasikan produk kepada 
calon konsumen dengan pendekatan yang berbeda beda dan sekreatif mungkin contohnya 
adalah pada iklan Oppo yang dibintangi oleh Rio Haryanto memperagakan gerak selfie yang 
menjadi keunggulan dari produk Oppo sebagai smartphone selfie expert, dengan 
memperagakan gerakan tersebut semakin membuat pesan pesan yang disampaikan mudah 
dipahami yang akan menjadi sebuah pemahaman bagi audience yang melihat iklan tersebut  
yang akan memunculkan minat membeli khalayak. 
Minat beli konsumen adalah sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai 
keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam 
memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk 
(Majumdar, 2010 : 27). Sehingga dapat dikatakan juga minat beli sebagai suatu dorongan yang 
berasal dari psikis yang kecenderungan dapat menimbulkan adanya perilaku dalam diri 
seseorang. Minat beli merupakan hal yang ingin dicapai oleh suatu perusahaan karena dari 
minat beli akan menstimulus keputusan pembelian yang dampaknya perusahaan dapat 
memperoleh keuntungan seperti peningkatan penjualan.  
Hal-hal yang sudah dipaparkan diatas menjadi alasan kami untuk melakukan penelitian 
yang akan membahas hubungan antara Performa brand ambassador iklan Oppo dengan tingkat 
pemahaman pesan pesan iklan Oppo dengan  minat membeli Oppo. 
B. Rumusan Masalah  
          Apakah hubungan antara Performa brand ambassador iklan Oppo dengan tingkat 
pemahaman pesan iklan Oppo dengan minat membeli produk Oppo. 
C. Tujuan Penelitian  
           Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara Performa brand ambassador 
iklan Oppo dengan tingkat pemahaman pesan iklan Oppo dengan minat membeli produk Oppo. 
 
 
D. Uji Hipotesis 
Hasil perhitungan mengenai hubungan Performa brand ambassador iklan Oppo dengan 
minat beli produk Oppo diperoleh nilai korelasi sebagai berikut:  
Tabel 4.0 
Korelasi antara Performa brand ambassador iklan Oppo dengan minat beli produk 
Oppo 
 
Tabel diatas menunjukan bahwa korelasi Performa brand ambassador iklan Oppo dengan minat 
beli produk Oppo adalah sebesar 0.845. Nilai signifikansi pengujian diperoleh sebesar 0,000 < 
0,01. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif. Artinya, 
semakin menarik brand ambassador iklan Oppo, makan akan semakin tinggi minat beli produk 
Oppo, oleh karena itu hubungan positif antara Performa brand ambassador iklan Oppo dengan 
minat beli produk Oppo dapat diterima. 
 
Hasil perhitingan mengenai Hubungan tingkat pemahaman pesan iklan Oppo dengan minat 
beli produk Oppo diperoleh nilai korelasi sebagai berikut : 
 
Tabel 4.1 
Hubungan Tingkat Pemahaman Pesan Iklan Oppo Dengan Minat Beli Produk Oppo 
 
Correlations 
 x2 y 
Kendall's tau_b x2 Correlation Coefficient 1.000 .743** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 50 50 
y Correlation Coefficient .751** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 50 50 
Correlations 
 x1 y 
Kendall's tau_b x1 Correlation Coefficient 1.000 .845** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 50 50 
y Correlation Coefficient .862** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 50 50 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Tabel diatas menunjukan bahwa korelasi antara tingkat pemahaman pesan iklan Oppo dengan 
minat beli produk Oppo adalah sebesar 0.743. nilai signifikansi pengujian diperoleh sebesar 
0,000 < 0,01. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif. 
Artinya semakin tinggi tingkat pemahaman pesan iklan Oppo makan akan semakin tinggi minat 
beli produk Oppo, hubungan positif antara tingkat pemahaman pesan iklan Oppo dengan minat 
beli produk Oppo dapat diterima. 
 
E. ANALISIS 
Ada dua teori yang digunakan untuk menjelaskan peneletiian ini yaitu teori Teori 
respon koginitif dan teori elaboration likehood, Proses kognitif bertujuan untuk menjelaskan 
bagaimana informasi eksternal diberi pemaknaan menjadi sebuah pemikiran dan penilaian. 
Sebuah pemikiran adalah sebagai hasil dari proses kognitif atau sebagai Respon yang berasal 
dari pengalaman masa lalu dan membentuk penolakan atau penerimaan dari pesan yang 
diterima. Performa brand ambassador iklan Oppo terkait dengan informasi eksternal dari 
pengalaman Konsumen akan membentuk sikap negatif dan positif terhadap iklan.Sikap 
konsumen yang positif atau negatif akan berhubungan dengan keputusan pembelian para 
konsumen.Temuan dilapangan juga menunjukan bahwa mayoritas responden tertarik dengan 
brand ambassador iklan Oppo karena daya Tarik atau Performa fisik, kesamaan dan keakraban 
atau familiarity. Hal tersebut tentu berhubungan dengan minat beli responden dengan produk 
Oppo. 
           Pemahaman terhadap pesan merupakan aspek yang penting dalam mempengaruhi sikap 
khalayak, dalam sebuah pesan iklan selain harus mampu mempersuasi khalayak, yang paling 
penting dalam sebuah pesan iklan haruslah mudah dimengerti, agar pesan dapat dengan mudah 
dipahami oleh khalayak, kreatifitas sangat diperlukan untuk membuat sebuah iklan dalam 
merangkai pesan pesan yang akan disampaikan dalam iklan tersebut. karena penerimaan pesan 
iklan juga dipengaruhi oleh tingkat pemahaman khalayak, semakin mudah pesan dipahami oleh 
khalayak semakin tinggi tingkatan pemahaman responden terhadap pesan yang disampaikan 
makan akan mempengaruhi minat beli produk Oppo,  
Teori Elaboration Likelihood (elaboration) berkenaan dengan aktivitas mental sebagai respon 
atas sebuah pesan, misalnya iklan. Secara keseluruhan, kemampuan elaborasi seseorang akan 
menentukan jenis proses pembentukan sikap yang dilaluinya mengenai merek yang diiklanlan-
apakah ia akan membentuk atau mengubah sikapnya. Oleh karena itu membentuk atau 
mengubah sikap responden adalah membentuk sebuah minat beli responden minat beli produk 
Oppo, saat tingkat pemahaman responden tinggi maka akan sangat mempengaruhi 
pembentukan sikap yaitu minat beli produk Oppo. 
 
     F. Kesimpulan  
• Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat hubungan yang positif antara Performa 
brand ambassador iklan Oppo dengan minat beli Produk Oppo. Artinya, semakin 
menarik Performa dari brand ambassador iklan Oppo, semakin tinggi juga minat beli 
produk Oppo, temuan ini sesuai dengan teori Respon kognitif 
• Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat hubungan positif antara tingkat 
pemahaman pesan iklan Oppo dengan minat beli produk Oppo. Artinya, semakin tinggi 
tingkat pemahaman pesan seoarang khalayak terdahap pesan yang iklan Oppo maka 
semakin tinggi juga minat beli produk Oppo.temuan ini sesuai dengan prinsip yang 
digunakan dalam theory elaboration likehood. 
 G. Saran 
• Brand ambassador iklan Oppo merupakan bagian penting dari startegi pemasaran 
yang digunakan oleh Oppo, terbukti efektif dalam mencuri perhatian khalayak saat 
menonton iklan Oppo, karena mayoritas brand ambassador yang digunakan 
merupakan dari kalangan selebriti, Oppo sebagai produsen smartphone dalam 
penelitian ini bisa menggunakan brand ambassador tidak hanya dari kalangan 
selebriti saja agar tidak menimbulkan kejenuhan dari khalayak. 
• Konsep iklan yang digunakan dalam iklan Oppo harus ditingkatkan dalam hal 
kreatifitas karena mayoritas responden memilih brand ambassador sebagai hal yang 
membuat mereka tertarik saat melihat iklan Oppo.  
• Selain itu strategi yang digunakan untuk meningkatkan minat beli produk Oppo, 
tidak hanya dari iklan saja tetapi bisa menggunakan tools marketing komunikasi 
salah satunya adalah sales promotion digunakan untuk mendukung menstimulus 
minat beli khalayak dengan produk Oppo.  
• Oppo harus mempunyai harga yang kompetitif dalam bersaing dipasar smartphone 
Indonesia karena sebagian besar responden mengatakan Oppo dibandrol dengan 
harga yang cukup mahal bagi sebagian responden. 
• Banyak responden yang menyebutkan harga sebagai hal yang menjadi kekurangan 
dari Oppo smartphone, hal tersebut bisa menjadi evaluasi bagi Oppo untuk 
kedepanya agar mampu bersaing lebih dipasar smartphone Indonesia. 
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